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Marketing Competency Development Guidance 
for Rural Women Entrepreneurs: A Case Study 
of Mulberry Paper Products of Small Sized Enterprises
บทคัดย่อ
	 การวิจัยเรื่องนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา 





แบบตอบด้วยตนเอง	 และ	 ผู้ประกอบการสตรีในชุมชนอ�าเภอสันก�าแพง	 จังหวัดเชียงใหม่ที่
ประกอบวิสาหกิจขนาดย่อมผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 จ�านวน	 15	 ราย	 โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบ
มีโครงสร้าง	 ผลการศึกษาแนวทางการพัฒนาศักยภาพการตลาดส�าหรับผลิตภัณฑ์กระดาษสา
ด้านผลิตภัณฑ์	 ควรเน้นการพัฒนารูปแบบ	 ลวดลายให้มีเอกลักษณ์	 และที่ส�าคัญควรจะมุ่งเน้น






















be	 then	used	as	a	 guideline	 in	marketing	competency	development	 for	 rural	
women	entrepreneurs.	 	 400	 consumers	who	have	purchased	Mulberry	 paper	
products	and	15	rural	women	entrepreneurs	who	are	running	the	business	of	
Mulberry	 paper	 products	 were	 selected.	 	 The	 research	 instruments	 for	 data	 
collection	 are	 self-administered	 questionnaire	 and	 structured	 interview	 form.	
The	 guidelines	 in	 developing	 marketing	 competency	 are	 fourfold.	 	 Firstly,	 
product	strategy	should	be	focused	on	adding	more	varieties	and	uniqueness	














2549)	 หนึ่งในอ�าเภอที่มีความโดดเด่นในเรื่องของการด�าเนินวิสาหกิจขนาดย่อม	 ได้แก่	 อ�าเภอ
สันก�าแพง	ซึ่งป็นอ�าเภอที่มีแหล่งท่องเที่ยวมากมาย	และ	เป็นแหล่งที่มีการผลิตสินค้าหัตถกรรม
นานาชนิด	 อาทิเช่น	 ผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 เทียนหอม	 เครื่องปั้นดินเผา	 ไม้แกะสลัก	 อัญมณี	






เชียงใหม่	 เชียงราย	ล�าปาง	 แพร่	 และน่าน	อุตสาหกรรมนี้มีการพัฒนาและเติบโตอย่างรวดเร็ว
เนื่องจากได้รับการสนับสนุนอย่างมากจากภาครัฐ		กุญแจส�าคัญในการแข่งขันของอุตสาหกรรม




	 โดยในปี	 2550	 ส�านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม	 (สสว.)	 ได้ริเริ่ม









การสตรีดังกล่าว	 ในการท�าการตลาดผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 ให้สอดคล้องกับความต้องการของ 
ผู้บริโภค	ซึ่งจะช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันได้
187















	 	 1.1	 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	พฤติกรรม	และ
แนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษสาของผู้บริโภค	
	 	 	 ประชากร	คือ	ผูบ้ริโภคทีเ่คยซ้ือผลติภัณฑ์กระดาษสา	ซ่ึงไม่ทราบจ�านวนท่ีแน่นอน	







	 	 1.2	 ข้อมูลเกี่ยวกับการด�าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจขนาดย่อย	 ผลิตภัณฑ์
กระดาษสาในชุมชนอ�าเภอสันก�าแพง	จังหวัดเชียงใหม่	
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	 	 	 ประชากร	 คือ	 ผู้ประกอบการสตรีทั้งหมดในชุมชนอ�าเภอสันก�าแพง	 จังหวัด
เชียงใหม่ที่ประกอบวิสาหกิจขนาดย่อมผลิตภัณฑ์กระดาษสาซึ่งไม่ทราบจ�านวนที่แน่นอน	






 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
	 	 2.1	 แบบสอบถามทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 ด้านผลิตภัณฑ์	
ราคา	การส่งเสริมการตลาด	และช่องทางการจัดจ�าหน่าย	รวมทั้งพฤติกรรมและแนวโน้มการซื้อ
ผลิตภัณฑ์กระดาษสาของผู้บริโภค	




1971:	 44)	 ปัจจัยทางการตลาดที่กิจการสามารถควบคุมได้	 (Controllable	 Factors)	 ที่มี
บทบาทส�าคัญ	จัดแบ่งออกเป็น	4	กลุ่มใหญ่ด้วยกัน	ซึ่งนิยมเรียกกันว่า	4P’s	(The	Four	P’s)	
ซึ่งประกอบไปด้วย	
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) 
	 	 หมายถึง	 การผสมผสานของสินค้าและบริการที่กิจการเสนอต่อตลาดเป้าหมาย	 
หลกัการทีส่�าคญั	คือ	การพัฒนาผลติภณัฑ์ทีเ่หมาะสมท่ีสดุส�าหรบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย	(The	Right 
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พฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อ	 ทัศนคติ	 ความชอบ	 ความนิยมยินดี	 และการยอมรับ
สินค้าใดๆ	 ในตลาด	นักการตลาดเผชิญปัญหานานาประการ	นับแต่การก�าหนดรูปลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งชนิดใด	 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์	 ตราสินค้า	 การหีบห่อ	 ขนาด	 และอื่นๆ	
ตลอดจนการตัดสนิใจเกีย่วกบัสายผลติภณัฑ์	 (Product	 Line)	 ซ่ึงมีผลติภณัฑ์มากกว่าหน่ึงชนดิ 
เข้ามาเกี่ยวข้อง	 และต้องค�านึงถึงความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด	 การจัดกลุ่ม
ประเภทผลิตภัณฑ์	การเพิ่มและการตัดผลิตภัณฑ์ออกจากสายผลิตภัณฑ์	เป็นต้น
 2.  ราคา (Price) 
	 	 หมายถงึ	 จ�านวนเงินทีลู่กค้าต้องจ่ายเพือ่ให้ได้มาซ่ึงผลติภณัฑ์	 การก�าหนดราคาสนิค้า 
ทีเ่หมาะสม	(The	Right	Price)	นักการตลาดต้องพจิารณาอย่างรอบคอบ	ในปัจจยันานาประการ 
ทีม่ผีลกระทบถงึราคา	 เพราะการก�าหนดราคา	ณ	 ระดบัใดแล้วไม่สามารถเปลีย่นแปลงบ่อยๆ	 ได้ 
การปรับราคาขึ้นและลงจะมีผลทางการตลาดทั้งในด้านบวกและลบเสมอ	ในอีกประการหนึ่ง	
ราคา	 จัดเป็นปัจจัยส�าคัญส�าหรับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	 ดังนั้น	 การก�าหนดระดับราคา
สินค้าจึงเป็นสิ่งส�าคัญไม่น้อยกว่าปัจจัยอื่นๆ	
 3.  สถานที่/การจัดจ�าหน่าย (Place) 







 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 










Promotion)	และการแพร่ข่าวสาร	(Publicity)	 	 	 	 	




การโฆษณา	 เป็นต้น	 กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ	 การตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมของการตลาดจะ
ต้องกระท�าพร้อมกันไปเป็นแผนชุด	 จะพิจารณาองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดเพียง




 1. ความหมายของวิสาหกิจชุมชน  








จึงมี	 4	 ระดับ	 ดังนี้	 1)	 ระดับครอบครัว	 เป็นการแปรรูปเพื่อการอุปโภคบริโภคของตนเองใน
ครัวเรือนเป็นหลักเพื่อลดรายจ่ายที่จะต้องซื้อจากภายนอก	 ท�าให้สามารถออมทุนได้	 2)	 ระดับ
ชุมชน	 ผลผลิตที่เหลือใช้ขยายตัวไปสู่เพื่อนบ้านผู้ผลิตเองไม่ได้	 เกิดการซื้อขายกันเองในชุมชน
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ในลักษณะพึ่งพาอาศัยกันเอง	 เงินจึงไม่ไหลออกไปจากชุมชน	 3)	 ระดับเครือข่าย	 ผลผลิตเพื่อ 








เพื่อจัดการ	 “ทุน”	 ของชุมชนอย่างสร้างสรรค์เพื่อการพึ่งตนเอง	 (SMCE:	 Small	 and	Micro 




	 	 สถาบันส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน	 ได้แบ่งประเภทของวิสาหกิจชุมชนเป็น	 2	 ประเภท	
คือ	(สถาบันส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน,	2545:	5)
	 	 1.	 วิสาหกิจชุมชนขั้นพื้นฐาน	
	 	 	 ได้แก่	 การด�าเนินการต่าง	 ๆ	 เพื่อกินเพื่อใช้ในชุมชนเพื่อให้ครบครัวพึ่งตนเองได้	
ให้ชุมชนเกิดความพอเพียงอย่างน้อยให้พออยู่พอกินหรือพอกินพอใช้เมื่อลดรายจ่าย	 รายได้ก็
เพิ่มขึ้นแปลว่าแม้ท�าเพื่อกินเองใช้เองก็ท�าให้รายได้เหมือนกันและน่าจะดีกว่าอีก	 เพราะถ้ามุ่ง
แต่เพิ่มรายได้	 โดยไม่เน้นการท�าทดแทนการซื้อ	 เราก็จะมีรายจ่ายมากกว่ารายได้	 ซึ่งก็คือที่มา
ของปัญหาหนี้สินหรือสถานการณ์	“ชักหน้าไม่ถึงหลัง”	ของผู้คนขณะนี้
	 	 2.	 วิสาหกิจชุมชนก้าวหน้า	
	 	 	 อันได้แก่การน�าผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่นเข้าสู่ตลาดบริโภคและ
รวมไปถึงผลผลิตทั่วไปที่เหลือกินเหลือใช้ในท้องถ่ินท่ีน�าออกสู่ตลาดบริโภคโดยการปรับปรุง
คุณภาพผลผลิต	หีบห่อ	การตลาด	และการจัดการต่าง	ๆ	 เพื่อให้สามารถ	“แข่งขัน”	 ได้	 (เป็น
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ผลการศึกษา 
 1. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา 




	 	 	 ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี 











	 	 	 ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับดี	 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า	 ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับดี	 5	 ข้อ	 โดยเรียงล�าดับค่าเฉลี่ยระดับ
ทัศนคติจากมากไปน้อย	 ดังนี้	 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับความสวยงามของ
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	 	 	 ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายโดย
รวมอยู่ในระดับดี	เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า	ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับดี	5	ข้อ	โดยเรียงล�าดับ
ค่าเฉลี่ยระดับทัศนคติจากมากไปน้อย	 ดังนี้	 ความสวยงามในการจัดวางผลิตภัณฑ์ในแต่ละร้าน	
รองลงมา	 คือ	 ความเหมาะสมของการจัดวางสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ในแต่ละร้าน	 ความสะอาด
ของผลิตภัณฑ์ที่วางจ�าหน่ายในร้านแต่ละร้าน	 ความสวยงามในการจัดตกแต่งร้านแต่ละร้าน	
และความสะดวกในการหยิบจับ/เลือกผลิตภัณฑ์ที่ท�าจากกระดาษสา	
	 	 	 ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายอยู่ใน 
ระดบัปานกลาง	 3	 ข้อ	 โดยเรียงล�าดับค่าเฉล่ียระดับทัศนคติจากมากไปน้อย	 ดงันี	้ ความทันสมยั 




	 	 	 ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม
อยู่ในระดับปานกลาง	เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า	ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลางในทุกข้อ	
โดยเรียงล�าดับค่าเฉลี่ยระดับทัศนคติจากมากไปน้อย	ดังนี้	การให้ส่วนลดตามช่วงเทศกาลต่าง	ๆ  
รองลงมา	 คือ	 การให้ส่วนลดเมื่อซื้อในปริมาณที่มาก	 การจัดแสดงวิธีการผลิตผลิตภัณฑ์ที่ท�า
จากกระดาษสา	 การให้ข้อมูลในการดูแลรักษาผลิตภัณฑ์จากพนักงานขาย	 การประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ที่ท�าจากกระดาษสา	และการประชาสัมพันธ์แหล่งผลิตภัณฑ์ที่ท�าจากกระดาษสา	
 2. พฤติกรรม และแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษสาของผู้บริโภค 
	 	 ประเภทของผลิตภัณฑ์กระดาษสาท่ีผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคยซื้อมากที่สุด	 
3	อันดับแรก	ได้แก่	กระดาษสาแผ่น	จ�านวน	253	คน	รองลงมาคือ	เครื่องเขียน	จ�านวน	181	คน 
และกรอบรูป	 จ�านวน	 140	 คน	 โทนสีของผลิตภัณฑ์กระดาษสาที่ผู้บริโภคชอบซื้อมากที่สุด
ได้แก่	 โทนสีอ่อน	จ�านวน	218	คน	ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	น้อยกว่า	 
3	เดือน/ครั้ง	จ�านวน	134	คน	สาเหตุในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	คือ	ซื้อฝากบุคคลอื่น
เพื่อเป็นของที่ระลึก	 จ�านวน	 251	 คน	 ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 คือ	
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ตนเอง	จ�านวน	250	คน	ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการซ้ือผลติภัณฑ์กระดาษสามากท่ีสุด	3	อนัดบัแรก 
คือ	 ความสวยงามในการออกแบบ	 จ�านวน	 213	 คน	 รองลงมาคือ	 ความสวยงามของสีสัน	 
จ�านวน	192	คน	และ	รูปทรง	/	รูปแบบ	จ�านวน	132	คน	
	 ผู้บรโิภคมงีบประมาณในการซือ้ผลติภณัฑ์กระดาษสาต่อ	1	ช้ินมากท่ีสดุ	คอื	51-100	บาท 
จ�านวน	 130	 คน	 หากจ�าแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ์กระดาษสาจะพบว่างบประมาณใน
การซื้อกรอบรูป	 อยู่ในช่วงระดับราคา	 56	 บาทขึ้นไป	 ผลิตภัณฑ์กล่อง	 อยู่ในช่วงระดับราคา	 
46-95	บาท	กระดาษสาแผ่นสีขาว/สีล้วน	ราคา	8	บาท	กระดาษแผ่นสีมีลวดลาย	ราคา	12	บาท 
เครื่องเขียน	อยู่ในช่วงระดับราคา	36-55	กระเป๋า/ถุง	อยู่ในช่วงระดับราคา	31-40	บาท	และ
ของตกแต่งบ้าน	 อยู่ในช่วงระดับราคา	 151-250	 บาท	 รูปแบบในการจัดแสดงสินค้าที่จะท�าให้
ผู้บริโภคสนใจ	 คือ	 สามารถสัมผัสตัวอย่างผลิตภัณฑ์ได้	 จ�านวน	 234	 คน	 มีความต้องการที่จะ





 3. การด�าเนนิงานด้านการตลาดของผู้ประกอบการสตรวีสิาหกจิขนาดย่อมผลติภณัฑ์ 
กระดาษสา ในชุมชนอ�าเภอสันก�าแพง จังหวัดเชียงใหม่  
	 	 จากการสัมภาษณ์ท�าให้ทราบว่า	 การเริ่มต้นวิสาหกิจของผู ้ประกอบการธุรกิจ
กระดาษสาส่วนใหญ่เริ่มมาจากการสืบทอดจากบรรพบุรุษ	 โดยใช้เงินทุนส่วนตัวในการด�าเนิน
ธุรกิจ	 และการประกอบการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กระดาษสาถือว่าเป็นอาชีพหลักของผู้ประกอบ
การในชุมชน	 ในการด�าเนินการผลิตมีทั้งการใช้คนงานประจ�าและจ้างเป็นรายชิ้น	 	 ปัญหาและ
อุปสรรคในการท�าตลาดให้กับผลิตภัณฑ์กระดาษสา	มีดังนี้
	 	 3.1	 ผลิตภัณฑ์กระดาษสาของผู้ประกอบการแต่ละรายมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน	
ไม่มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์	และผลิตภัณฑ์ของแต่ละร้านไม่มีตราสินค้าเป็นของตนเอง
	 	 3.2	 ผลิตภัณฑ์กระดาษสาเป็นสินค้าหัตถกรรม	 เป็นงานฝีมือ	 จึงเป็นการยากที่จะ
ควบคุมมาตรฐานในการผลิต
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	 	 3.4	 การจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์กระดาษสาในตลาดภายในประเทศมีทั้งการขายส่งและ
ขายปลีก	ส่วนการจ�าหน่ายในตลาดต่างประเทศส่วนใหญ่จะเป็นการส่งออกทางอ้อม	 โดยลูกค้า
ชาวต่างชาติเข้ามาติดต่อเอง	และมีการให้ผลิตในรูปแบบที่ลูกค้าก�าหนด		
	 	 3.5	วิกฤตทางเศรษฐกิจและการเมือง	 ประกอบกับแนวโน้มท่ีสูงข้ึนของการส่งออก













	 	 1.1	 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์	(Product	Varieties)	
	 	 	 ผลจากการวิจัย	 พบว่า	 ผู้บริโภคต้องการความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่ 





ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรเน้นการดัดแปลง	 ปรับปรุง	 สีสัน	 และลวดลายของประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อเป็นพิเศษ	
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	 	 	 จากผลการวิจัย	พบว่า	ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษสาเพื่อฝากบุคคล 
อื่นเพื่อเป็นที่ระลึก	 และยังพบว่าวาระโอกาสในการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะนิยมซื้อตาม
เทศกาลต่างๆ	ดังนั้นผู้ประกอบการควรที่จะเน้นการผลิตผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับช่วงเทศกาล 
ต่างๆ	 เพือ่กระตุ้นยอดขายในแต่ละช่วง	 และสร้างสสีนัให้กบัผลติภัณฑ์	 นอกจากนีผู้ป้ระกอบการ 
ควรจะมกีารน�าผลติภณัฑ์หลากหลายประเภทมาจดัให้เป็นชุดของขวญั	 โดยเน้นให้มหีลากหลาย 
ขนาด	 ราคา	 และกลุ่มประเภทผลติภณัฑ์	 เพิม่การตกแต่งดไีซน์ให้สอดคล้องกบัช่วงเทศกาลต่างๆ 
อาทิเช่น	เทศกาลปีใหม่		วันสงกรานต์	วันลอยกระทง	เป็นต้น	
	 	 1.2	 คุณภาพของผลิตภัณฑ์	(Product	Quality)





	 	 1.3	 ตราสินค้า	(Branding)
	 	 	 จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ	 พบว่า	 ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่มีตราสินค้า
เป็นของตัวเอง	เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของแต่ละร้านไม่มีความแตกต่างกัน	ในกรณีที่ผลิตผลิตภัณฑ์




 2.  กลยุทธ์ราคา (Pricing Strategies) 
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	 	 2.1	 การตัง้ราคาส�าหรบัลกูค้าทีเ่ป็นผูบ้รโิภค	โดยใช้วธิ	ีValue-Based	Pricing	Strategy	
	 	 	 การก�าหนดราคาควรจะตั้งให้สะท้อนถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์กระดาษสา	 
หากผลิตภัณฑ์มีรูปแบบ	 ลวดลายที่สวยงาม	 มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น	 และมีฟังก์ชั่นการใช้งาน
ที่แปลกใหม่	 พร้อมยังตอบสนองวิถีชีวิตของผู้บริโภครุ่นใหม่	 ซึ่งมีความแตกต่างจากคู่แข่งโดย
ชัดเจน	ผู้ประกอบการก็จะสามารถก�าหนดราคาให้สูงกว่าคู่แข่งขันได้	
	 	 2.2	 การตั้งราคาส�าหรับลูกค้าที่เป็นธุรกิจ	 อุตสาหกรรม	 และพ่อค้าคนกลาง	 โดยใช้
วิธี	Volume-Based	Pricing	Strategy





 3. กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Channel Strategies) 




	 	 3.1	 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายส�าหรับลูกค้าที่เป็นผู้บริโภค	
	 	 	 ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์กระดาษสามีความจ�าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องพัฒนา 
รปูแบบการจัดแสดงสนิค้า	 การจัดตกแต่งหน้าร้านให้เป็นท่ีดึงดดูสายตาของผูบ้รโิภค	 นอกจากนี ้
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์กระดาษสาสามารถใช้ช่องทางการจัดจ�าหน่ายต่างๆ	 ที่มีอยู่ในปัจจุบัน
มาเป็นพันธมิตรทางการค้าในการช่วยกระจายสินค้าสู่ผู้บริโภค	 อาทิเช่น	 ธุรกิจร้านหนังสือที่ 
มีสาขากระจายอย่างทั่งถึง	ธุรกิจร้านกิ๊ฟท์ช็อป	เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่จ�าหน่ายในร้านกิ๊ฟช็อป
จะเป็นประเภทที่คล้ายคลึงกับผลิตภัณฑ์ที่ประดิษฐ์จากกระดาษสา	 อาทิเช่น	 กรอปรูป	 ชุดห่อ 
ของขวัญ	อัลบั้มรูปเป็นต้น	
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	 	 3.2	 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายส�าหรับลูกค้าที่เป็นธุรกิจและอุตสาหกรรม	
	 	 	 การใช้พนักงานขายเข้าไปแนะน�าผลิตภัณฑ์	 และแคตตาล็อกตัวอย่างผลิตภัณฑ์
ไปเสนอให้แก่ผู้ท่ีมีอ�านาจในการตัดสินใจซื้อในธุรกิจต่างๆ	 อาทิเช่น	 ผู้ประกอบการธุรกิจ
เฟอร์นิเจอร์	 ธุรกิจของตกแต่งบ้าน	 ธุรกิจโรงแรม	 ธุรกิจของช�าร่วย	 และธุรกิจเครื่องเขียน	
เป็นต้น	 รวมทั้งการเปิดโชว์รูม	 ให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับความเป็นมาของกระดาษสา	 กรรมวิธี
ผลิตกระดาษสา	 และการประยุกต์ใช้ผลิตภัณฑ์กระดาษสาในรูปแบบต่างๆ	 ยังเป็นจุดขาย 
จุดหนึ่งในการดึงดูดลูกค้าที่เป็นกลุ่มธุรกิจ	และอุตสาหกรรมให้เพิ่มมากขึ้นอีกด้วย
 4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
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